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PENDAHULUAN 
 
Fenomena menurunnya loyalitas pelanggan perlu dipahami karena 
merupakan faktor kunci yang mempengaruhi kinerja perusahaan jasa, yaitu  
adanya peningkatan biaya operasi dan penurunan pangsa pasar (market share).             
Bagi perusahaan, loyalitas pelanggan dapat dijelaskan dalam tiga hal (Oliver, 
1999). Pertama adalah loyalitas ditunjukkan melalui perilaku pelanggan yang 
melakukan pembelian ulang (repeat purchase) dari barang atau jasa perusahaan. 
Kedua, loyalitas ditunjukkan melalui sikap pelanggan terhadap perusahaan, yang 
meliputi preferensi dan komitmen terhadap merek serta merekomendasikan kepada 
orang lain. Ketiga, adalah kombinasi antara perilaku dan sikap pelanggan terhadap 
perusahaan. Jadi, selain aktif melakukan pembelian ulang, pelanggan juga 
memberikan penilaian positif terhadap merek dan mampu menjadi rekan 
perusahaan dalam membagi nilai positif merek perusahaan kepada orang lain. Bagi 
perusahaan, loyalitas pelanggan perlu ditingkatkan karena dua hal.  
Pertama, pelanggan yang loyal akan meningkatkan pendapatan dan 
menciptakan efisiensi pada pengoperasian perusahaan (Reicheld, 2001). 
Pengertian ini menunjukkan bahwa pelanggan yang loyal akan terus melakukan 
pembelian sekalipun perusahaan memiliki penawaran harga atau tarif yang lebih 
tinggi dan pada margin keuntungan yang tinggi. Dengan demikian loyalitas dapat 
memberikan keuntungan yang tinggi pada perusahaan.  
Kedua, pelanggan yang setia akan mengurangi pengeluaran biaya  untuk 
menarik pelanggan baru. Biaya promosi yang dibutuhkan untuk menarik 
   
  
pelanggan baru besarnya sampai lima kali lipat dibandingkan dengan 
mempertahankan pelanggan yang ada (Godes & Mayzlin, 2004). Berdasarkan 
fakta-fakta tersebut, maka loyalitas menjadi suatu upaya yang penting dilakukan 
oleh suatu perusahaan agar dapat meraih manfaat ekonomi yang optimal.  
Pada umumnya, penelitian tentang loyalitas pelanggan yang telah 
dilakukan sebelumnya, ditekankan pada upaya menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi kepuasan pelanggan (Bolton and Bramlett. 2000; Fornell and 
Wernerfelt. 2002). Penelitian-penelitian tersebut menyatakan bahwa semakin 
tinggi tingkat kepuasan pelanggan terhadap perusahaan, maka tingkat loyalitas 
juga akan semakin tinggi. Namun, beberapa penelitian juga mengungkapkan 
bahwa kepuasan pelanggan tidak selalu memiliki hubungan dengan loyalitas 
pelanggan (Fornell and Wernerfelt. 2002). Dengan kata lain, tingkat kepuasan 
yang tinggi tidak selalu menjamin pelanggan untuk tetap loyal. Terbukti bahwa 65 
– 85 persen dari pelanggan akan berpindah, walaupun mereka memiliki tingkat 
kepuasan yang tinggi, bahkan sangat tinggi (highly satisfied) (Reichheld, 2001). 
Fakta lain juga mengungkapkan bahwa ketidakpuasan juga tidak selalu membuat 
pelanggan menjadi  tidak loyal. Meskipun mengalami ketidakpuasan, pelanggan 
tetap menggunakan jasa dari perusahaan yang menjadi sumber ketidakpuasannya 
(Hennig-Thurau, & Alexander, 2002). Berdasarkan fakta-fakta tersebut, maka 
muncul tiga pendapat yang menjelaskan kecenderungan alasan terjadinya hal-hal 
tersebut.  
Pendapat pertama, menyatakan bahwa faktor kepuasan saja tidak cukup 
untuk meneliti tentang aspek loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999). 
Oleh karena, itu penelitian-penelitian lain mencoba menyertakan variabel lain 
   
  
yang menjadi antesenden loyalitas pelanggan. Misalnya, Zeithmal & Bitner, 
(2003) yang meneliti tentang pengaruh persepsi kualitas pelayanan terhadap 
kepuasan dan loyalitas pelanggan, meningkatnya persepsi kualitas pelayanan akan 
menyebabkan pelanggan tersebut loyal.  
Pendapat kedua, menyatakan bahwa pengaruh kepuasan terhadap loyalitas 
pelanggan bervariasi secara sistematis, bergantung pada karakteristik pelanggan 
(Mittal & Sheth, 2001). Pelanggan memiliki karakteristik yang berbeda, dan hal itu 
menyebabkan pengaruh kepuasan terhadap loyalitas pelanggan. Atau dengan kata 
lain dapat dinyatakan bahwa dengan mendasarkan pada karakteristik pelanggan. 
Dalam hubungan tersebut, kepuasan pelanggan memberikan pengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan (Mittal & Sheth, 2001). Berkaitan dengan hal 
tersebut, Bansal, Taylor, dan James (2005) mengemukakan suatu konsep mengenai 
faktor-faktor penambat, yaitu faktor-faktor dalam karakteristik pelanggan yang 
menyebabkan pelanggan tidak memiliki keinginan untuk berpindah. Dengan kata 
lain, faktor penambat merupakan faktor yang timbul dari dalam individu 
pelanggan yang mempengaruhi tingkat loyalitasnya terhadap suatu produk atau 
jasa yang diberikan oleh suatu perusahaan.  
Pendapat ketiga, sebagaimana yang disampaikan oleh Hunt, (2001); 
Morgan & Hunt, (1994); Reichheld, (2001); Rust & Zahorik, (1995) meneliti 
bagaimana persepsi kualitas pelayanan tersebut disampaikan kepada pelanggan 
oleh perusahaan yang bersangkutan. Artinya, semakin baik kualitas hubungan 
relasional antara perusahaan dan pelanggan, maka tingkat kepuasan dan loyalitas 
pelanggan akan semakin tinggi. Dengan demikian, kualitas hubungan relasional 
yang baik juga mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pelanggan.  
   
  
Penelitian mengenai faktor-faktor yang mendukung loyalitas pelanggan 
merupakan salah satu tindakan untuk merespon situasi persaingan industri selular 
yang semakin ketat. Pada situasi kompetisi tersebut, industri dituntut untuk 
mempertahankan keberadaan pelanggan yang ada saat ini karena persaingan untuk 
mengakuisisi konsumen baru lebih membutuhkan biaya yang besar dibandingkan 
dengan menjaga konsumen yang loyal (Reichheld, 2001). 
Untuk mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang dibutuhkan 
faktor lain yang lebih dari persepsi kualitas pelayanan (service quality perception) 
yaitu faktor penambat (mooring factor) (Bansal,  Taylor, and  Yannik, 2005) dan 
kualitas hubungan relasional (relationship quality).  Faktor penambat merupakan 
konstruk yang belum diteliti dalam menganalisis kepuasan dan loyalitas pelanggan 
karena pada penelitian sebelumnya hanya faktor persepsi kualitas pelayanan 
(Zeithmal & Bitner, 2003) dan kualitas hubungan relasional (Hunt, (2001); 
Morgan & Hunt, (1994); Reichheld, (2001); Rust & Zahorik, (1995)) yang 
digunakan  untuk meneliti kepuasan dan loyalitas pelanggan secara partial.  
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka untuk meneliti dan menganalisis 
kepuasan dan loyalitas pelanggan akan dilakukan penelitian terhadap persepsi 
kualitas pelayanan, faktor-faktor penambat, dan kualitas hubungan relasional 
secara simultan.  
Pada penelitian ini, selain hal tersebut di atas juga akan menyertakan 
variabel kontrol yang dimaksudkan untuk melihat dugaan perbedaan pengaruh 
masing-masing variabel independen terhadap kepuasan dan loyalitas pelanggan 
pada ukuran perusahaan ( size of the firm ) selular yang dikatagorikan berdasarkan 
ukuran market share nya. Pengaruh variabel-variabel independen tersebut terhadap 
   
  
kepuasan dan loyalitas pelanggan pada perusahaan selular besar dengan market 
share di atas 15% (katagori kelompok operator GSM) diduga akan berbeda dengan 
perusahaan selular kecil yang mempunyai market share di bawah 15% (katagori 
kelompok operator CDMA) dan berbeda pula pada kondisi industri selular 
keseluruhan (katagori kelompok operator GSM dan CDMA). Dugaan perbedaan 
tersebut didasarkan pada pengamatan ketatnya situasi kompetisi dan kemungkinan 
adanya perbedaan tingkat layanan antar kelompok industri selular yang diharapkan 
akan dapat ditemukan jawabannya pada penelitian ini.  
Kontribusi penelitian pada disertasi ini adalah untuk mengembangkan ilmu 
pengetahuan dengan meneliti variabel-variabel yang berpengaruh dalam 
menentukan kepuasan dan loyalitas pelanggan dan implikasi teoritikal dalam 
penelitian ini  berupa pemahaman mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasan dan loyalitas pelanggan. 
 
1.1. Bisnis Telekomunikasi Seluler di Jawa Barat 
   Salah satu sektor industri yang berada pada situasi persaingan yang ketat 
adalah industri telekomunikasi. Di Indonesia, semakin hari perkembangan dan 
kemajuan industri komunikasi mengalami peningkatan yang signifikan, sehingga 
menimbulkan kompetisi yang semakin pesat, terutama pada bisnis telekomunikasi 
seluler. Jumlah pelanggan dalam bisnis telekomunikasi seluler mengalami 
pertumbuhan dengan pesat. Menurut data Januari 2005, jumlah pelanggan 
diperkirakan sebesar 31 juta orang. Jumlah ini diperkirakan akan terus meningkat, 
dan pada tahun 2007 ini jumlah pelanggan diperkirakan meningkat lebih dari dua 
kali, yaitu mencapai 65 juta orang (Rohayati, 2006).  Fakta-fakta tersebut 
   
  
menunjukkan bahwa pertumbuhan bisnis layanan seluler meningkat pesat, namun 
angka penggunaan layanan seluler di Indonesia masih terbilang rendah apabila 
dibandingkan oleh negara tetangga. Hal ini ditunjukkan melalui data yang 
menyebutkan bahwa angka penetrasi atau jumlah pengguna layanan seluler di 
Indonesia hanya 31%, sementara itu angka penetrasi di Singapura mencapai 125%, 
Malaysia sebesar 78%, Thailand sebesar 56%, dan Filipina sebesar 47%. Dengan 
demikian, peluang pertumbuhan bisnis telekomunikasi seluler masih terbuka lebar 
sehingga tidak mengherankan bila banyak perusahaan baru yang juga bergerak di 
bidang industri ini. 
Di Indonesia, bisnis telekomunikasi seluler mengalami evolusi seiring 
dengan perkembangan teknologi telekomunikasi secara umum. Versi awal dari 
teknologi telekomunikasi seluler di Indonesia adalah Advanced Mobile Phone 
Serviced (AMPS), dengan sistem yang bersifat analog. Selanjutnya dengan 
berkembangnya sistem Global System for Mobile Communication (GSM), dan 
terakhir adalah telekomunikasi seluler berbasis Code Division Multiple Access 
(CDMA).  
Hasil Intelejen Pesaing Telkom (2007) menyatakan, di tengah kompetisi 
yang semakin pesat tersebut, terdapat tiga operator besar yang menjalankan bisnis 
selular GSM di Indonesia, yaitu PT. Telkomsel, PT. Indosat, dan PT. 
Excelcomindo Pratama. Menurut data Januari 2005, penguasaan pangsa pasar dari 
tiap-tiap operator adalah sebagai berikut: PT. Telkomsel memiliki pelanggan 
terbanyak dengan perkiraan penguasaan pangsa pasar sebesar 56%, PT. Indosat 
diperkirakan menguasai pangsa pasar sekitar 33%, dan PT. Exelcomindo Pratama 
memiliki pangsa pasar sekitar 12% (Rohayati, 2006).  
   
  
Dari berbagai perusahaan yang menjual jasa telekomunikasi seluler, pada 
umumnya produk yang ditawarkan menggunakan standar teknologi yang sama 
sehingga memilki layanan utama (basic services) yang relatif serupa. Saat ini 
layanan telepon seluler menggunakan standar teknologi 3G (Third Generation) 
dan 3,5G (3,5 Generation) dimana didalamnya terkandung kemampuan untuk 
melakukan layanan pengiriman gambar dan data (multimedia) dengan kecepatan 
tinggi. Dengan demikian, peluang bagi masing-masing operator untuk 
menciptakan dan menawarkan paket layanan lebih luas, beragam, dan unik (Kim, 
Cheol, Jeong . 2004). 
Layanan telekomunikasi seluler yang ditawarkan oleh operator seluler 
pada dasarnya ada dua jenis, yaitu (1) pra bayar (2) pasca bayar. Saat ini jumlah 
pelanggan layanan pra bayar di Indonesia jauh lebih banyak (95%) dibandingkan 
dengan layanan pasca bayar (5%) (Annual Report Indosat, 2006 :11). Pendapatan 
yang diperoleh dari pelanggan Pra Bayar lebih besar dibandingkan dengan 
pelanggan pasca bayar sehingga, banyak perusahaan seluler berupaya menarik 
pelanggan pra-bayar. Upaya tersebut dilakukan dengan gencar oleh hampir semua 
operator untuk mengejar angka pertumbuhan di atas 50%.  Penetapan target yang 
cukup tinggi ini dilakukan operator mengingat sampai tahun 2008, pasar seluler di 
Indonesia masih terbuka lebar. Dari jumlah penduduk yang lebih dari 220 juta, 
diperkirakan baru sekitar 48 juta pengguna seluler, yang artinya baru 20% terserap 
sebagai pengguna layanan telepon seluler (Rohayati, 2006). Padahal jumlah 
pengguna tersebut juga masih dipertanyakan, mengingat belum 
mempertimbangkan jumlah pengguna yang tidak aktif atau kartu yang hangus 
   
  
(berkisar sekitar 15-20 persen), yang berakibat pada jumlah pengguna sebenarnya 
yang lebih rendah dari angka tersebut. 
Walaupun angka penetrasi di Indonesia masih relatif lebih kecil 
dibandingkan negara lain, namun demikian, diprediksikan bahwa jumlah 
penggunaan layanan telepon seluler, baik yang berbasis CDMA maupun GSM 
akan mengalami peningkatan dari 35% menjadi 50%. Pasar seluler di Indonesia 
juga masih bertumbuh dengan jumlah pelanggan termasuk dalam peringkat ke-9 
dari total dunia. Namun demikian, biaya penggunaan  per unit seluler mengalami 
penurunan sebesar 5%. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat permasalahan pada 
perusahaan layanan telepon seluler di Indonesia karena pertumbuhan Angka Rata-
Rata Per Unit (ARPU) per tahunnya diprediksikan menurun. 
Sekalipun demikian, dalam jumlah pelanggan yang kian meningkat, 
bisnis seluler juga tidak terlepas dari masalah bagaimana mempertahankan 
pelanggan agar tidak berpindah ke layanan operator lain. Indikator yang 
menunjukkan tingkat  kesulitan dalam mempertahankan pelanggan, adalah adanya 
kecenderungan pada pelanggan pra-bayar yang tidak aktif mengisi ulang pulsa, 
hingga mencapai 40%. Fakta lain menunjukkan bahwa, tingkat perpindahan 
pelanggan terjadi pada kisaran angka enam sampai tujuh persen per tahun (Data 
Indosat, 2007)). Walaupun tiap-tiap operator memiliki tingkat perpindahan 
pelanggan yang berbeda-beda, namun pada umumnya jumlah pelanggan yang 
berpindah meningkat, menjadi lebih dari tujuh persen, sejalan dengan 
pertumbuhan jumlah pelanggannya. Oleh karenanya operator perlu memahami 
dimensi-dimensi yang mempengaruhi loyalitas pelanggan, sehingga ketika terbuka 
peluang bagi pelanggan untuk pindah operator tanpa harus mengganti nomor, 
   
  
perusahaan dapat mengantisipasinya dengan baik. Dalam penelitian ini, pelanggan 
telekomunikasi selular yang berbasis Global System for Mobile Communication 
(GSM)  dan  Code Division Multiple Access (CDMA) di Indonesia dijadikan 
sebagai konteks penelitian mengenai loyalitas pelanggan jasa dengan beberapa 
alasan.  
Pertama, telekomunikasi seluler merupakan jenis bisnis jasa yang akan 
memberikan keuntungan bagi perusahaan setelah pengguna jasa berlangganan 
dalam waktu yang panjang (Nordman, 2004), sehingga mempertahankan 
pelanggan akan semakin meningkatkan kinerja perusahaan. 
Kedua, menurut Nasution, (2004), industri jasa yang banyak mengalami 
perpindahan pelanggan ada empat jenis, yaitu telekomunikasi, perbankan,  
asuransi, dan kartu kredit. Di antara keempat industri tersebut, pelanggan dalam 
bisnis telekomunikasi memiliki peluang yang paling besar terhadap terjadinya 
perpindahan pelanggan, karena prosedur perpindahannya relatif mudah untuk 
dilakukan. Hal ini menunjukkan bahwa dibutuhkan upaya yang keras untuk 
mempertahankan loyalitas pelanggan. 
Ketiga, bisnis telekomunikasi seluler di Indonesia mengalami fenomena 
yang kontradiktif, yaitu di satu sisi pelanggan jasa kartu pascabayar memiliki 
tingkat loyalitas yang tinggi, sementara di sisi lain tingkat perpindahan pelanggan 
kartu prabayar cukup tinggi (Rohayati, 2006). Berdasarkan fenomena tersebut 
maka dibutuhkan kajian yang lebih mendalam untuk mengungkap alasan yang 
menyebabkan hal tersebut terjadi. 
Keempat, bisnis telekomunikasi di Indonesia tengah mengalami 
persaingan yang ketat antar perusahaan operator telekomunikasi, dan masing-
   
  
masing berupaya untuk dapat menarik pelanggannya (Rohayati, 2006). Di samping 
itu Sri Adiningsih (2007) dalam hasil penelitiannya mengenai ”Persaingan pada 
Industri Telepon Seluler di Indonesia, menguraikan bahwa Industri telepon seluler 
mengalami perkembangan yang pesat dalam dua dekade terakhir ini, baik di 
negara maju ataupun sedang berkembang. Perkembangan jumlah pengguna 
telepon seluler dapat dilihat pad Tabel 1.1. 
 
Akhir-akhir ini persaingan yang semakin ketat antar operator dalam 
menarik konsumen supaya tertarik untuk menggunakan produknya, khususnya 
untuk fixedline wireless ataupun seluler. Bahkan dalam beberapa media dapat 
disaksikan perang harga untuk menarik pelanggan dilakukan oleh berbagai 
operator, sampai-sampai ada yang menawarkan sms gratis ataupun percakapan 
gratis guna menarik konsumen. Sehingga masyarakat ataupun konsumen pun yang 
mulai cerdas juga banyak memanfaatkan perang harga tersebut untuk mendapatkan 
harga termurah dengan sering berganti operator ataupun memiliki beberapa jasa 
pelayanan dari beberapa operator. Oleh karena itu pasar telepon seluler di 
Indonesia diperkirakan memiliki tingkat perputaran pelanggan bulanan tertinggi di 
dunia.  
Tabel.1.1 Perkembangan Jumlah Pengguna Telepon Seluler 
   
  
Pelanggan telepon seluler di Indonesia begitu mudah untuk berganti nomor 
telepon ke operator lain (churn rate) tinggi atau terjadi masalah disloyalty. Hal ini 
tidak terlepas dari persaingan antar operator telekomunikasi di Indonesia. Angka 
perputaran pelanggan telepon seluler di Indonesia yang diperkirakan mencapai 8,6 
persen dalam sebulan. Sementara angka perputaran pelanggan di India mencapai 4 
persen per bulan, Malaysia 3,7 persen per bulan, Philipina 3,1 persen per bulan, 
Thailand 2,9 persen per bulan, Cina 2,7 persen per bulan, dan Bangladesh 2,1 
persen per bulan (Tempo, 2007). 
 Sementara itu loyalitas  pelanggan  selular saat ini juga sangat dipengaruhi 
oleh ukuran perusahaan, dimana PT Telkomsel dan PT. Indosat memiliki cakupan 
nasional, dan Exelcomindo juga memiliki cakupan hampir di seluruh wilayah 
Indonesia kecuali Maluku, sementara Fren dari Mobile-8 hanya terdapat di pulau 
Jawa, Madura dan Bali. Hal ini dapat dikatakan bahwa kompetisi antara operator 
seluler secara praktis terjadi hanya pada 3 operator  GSM saja. Namun belakangan 
ini sudah mulai persaingan terjadi antara GSM dengan CDMA, seperti Esia, Fren, 
Flexi, dan Starone menyebabkan terjadinya perpindahan pelanggan dari satu 
operator ke operator lainnya. Dari fenomena tersebut, maka loyalitas pelanggan 
kemungkinan akan dipengaruhi oleh besarnya operator seluler dan tingginya 
intensitas kompetisi antar operator. 
           Hingga saat ini di Indonesia telah hadir 10 operator yaitu Telkom, 
Telkomsel, Indosat, Excelcomindo (XL), Hutchison (3),Sinar Mas Telecom, 
Sampoerna Telecommunication, Bakrie Telecom (Esia), Mobile-8 (Fren), dan 
Natrindo Telepon Selular (sebelumnya Lippo Telecom). Dari jumlah ini, 
pelanggan fixed phone sekitar 9 juta dan pelanggan selular 64 juta pada tahun 
   
  
2006. Kalau dibagi berdasarkan platform yang digunakan, pemakai GSM selular 
sebanyak 88%, CDMA selular 3%, dan CDMA fixed wireless access (FWA) 9%. 
Namun dari sepuluh operator itu hanya 3 operator besar yang memiliki pangsa 
pasar 15% ke atas yaitu Telkomsel 45%, Indosat 23% dan Excelcomindo 15%.  
 
 
 
 
 
 
Sumber : Sharing Vision, 2007.  
Gambar 1.1 Pelaku Pasar Selular Indonesia 
Dari data pada gambar 1.1 tersebut terlihat bahwa pangsa pasar (market 
share) menunjukkan katagori ukuran besar kecilnya perusahaan (size of the firm). 
Perusahaan selular besar dengan market share diatas 15% dikatagorikan sebagai 
operator GSM dan perusahaan selular kecil yang mempunyai market share 
dibawah 15% dikatagorikan sebagai operator CDMA. Sedangkan gabungan 
operator GSM dan CDMA dikatagorikan sebagai perusahaan-perusahaan industri 
selular.  
Seperti diketahui bahwa struktur pasar biasanya akan mempengaruhi 
perilaku pelaku pasar. Ada beberapa indikator perilaku pasar yang sering 
digunakan selama ini, antara lain penetapan harga, jumlah produk yang dijual, 
investasi, iklan, reaksi terhadap inisiatif pesaing, penerapan teknologi baru dan 
inovasi. Dimana semakin tingginya persaingan karena semakin banyaknya pelaku 
usaha seperti dalam industri telekomunikasi mengakibatkan meningkatnya 
 
   
  
kegiatan periklanan, penurunan harga, dan munculnya berbagai ragam layanan 
yang ditawarkan operator, sehingga pengguna menikmati rendahnya tarif, kualitas 
layanan yang lebih baik, dan beragam pilihan jasa. Tabel 1.2 dan Tabel 1.3 
menunjukkan tarif jasa telepon dasar yang makin kompetitif untuk panggilan 
sesama pelanggan dari operator yang sama (on-net), ataupun operator lain (off-
net), untuk telepon tetap maupun telepon bergerak selama jam sibuk (peak time). 
 
 
             Dari Tabel 1.2 dapat dilihat bahwa tarif telepon sangat beragam, bahkan 
tarif promosi yang ditawarkan luar biasa murahnya, demikian iklan yang gencar 
banyak dilakukan oleh operator. Perkembangan akhir-akhir ini bahkan 
menunjukkan bahwa persaingan dengan menawarkan pulsa ataupun sms gratis 
dengan kondisi tertentu juga terjadi (lihat Tabel 1.3 dan Tabel 1.4). Hal ini wajar 
pada tahap awal perkembangan pasar yang masih mencari keseimbangannya. 
Apalagi untuk industri telekomunikasi yang sarat teknologi dan sangat dinamis 
merupakan hal yang wajar bagi perusahaan-perusahaan untuk menguji pasar, 
mengukur reaksi pesaing, dan mengubah tingkah laku mereka untuk menyesuaikan 
dengan strategi dan kondisi pesaing (Nathan & Atmitra dalam Sri Adiningsih, 
2007 :6). 
Tabel 1.2. Tarif Telepon Seluler antar Pelanggan dan Operator yang sama 
(on-net) 
dalam  Sri Adiningsih, (2007 : 5) 
   
  
 
 
             Selain itu tarif promosi juga banyak dilakukan oleh operator, diantaranya 
PT Excelcomindo Pratama menurunkan tarifnya sebesar kira-kira Rp.149 per 30 
detik, sementara Simpati (PT Telkomsel) memberlakukan tarif Rp.300 per menit 
untuk pelanggan yang melakukan panggilan antara pukul 23.00 hingga 07.00. PT 
Indosat (Mentari) bahkan memberikan gratis kepada pelanggan yang melakukan 
panggilan antara pukul 00.00 hingga 05.00. Gambaran tersebut mengindikasikan 
bahwa industri telekomunikasi baik untuk jaringan tetap tanpa kabel dan seluler di 
Indonesia pada saat ini telah memasuki situasi perang tarif, sementara para 
operator baru berusaha memaksimalkan kapasitas jaringan yang dimilikinya. Oleh 
karena itu perang tarif nampaknya akan tetap terjadi sampai dengan kapasitas 
jaringan digunakan secara penuh (Nathan & Atmitra, 2007).  
Perkembangan akhir-akhir ini bahkan menunjukkan perang tarif yang 
semakin gencar sehingga banyak operator yang menawarkan berbagai keuntungan 
seperti roaming gratis, tarif telepon interlokal sama dengan tarif lokal, bonus pulsa, 
dan lain-lainnya. Adanya perang tarif antar operator tersebut menyebabkan tarif 
telepon seluler cenderung mengalami penurunan seperti yang ditunjukkan pada 
Tabel 1.4 dibanding dengan tabel sebelumnya. Kecenderungan turunnya tarif 
Tabel 1.3. Promosi Tarif untuk Panggilan oleh Operator Tertentu 
dalam  Sri Adiningsih, (2007 : 6) 
   
  
seluler sebagai akibat perang tarif antar operator mengindikasikan bahwa 
persaingan antar operator seluler semakin ketat. 
 
 
              Pelaku dalam industri telekomunikasi tidak banyak sebagaimana halnya 
dalam struktur pasar yang bersaing sempurna (perfect competition), yang didalam 
praktek struktur pasar persaingan sempurna jarang ditemui. Struktur pasar 
oligopoli adalah ciri dari industri telekomunikasi di seluruh dunia. Namun 
demikian pasar oligopoli tidak dengan sendirinya diikuti oleh persekongkolan 
horisontal dalam bentuk kartel misalnya. Fakta di Indonesia menunjukkan bahwa 
kartel dalam bentuk price fixing atau market division tidak terjadi, justru perang 
harga (price war) yang disertai dengan berbagai bentuk persaingan non-harga 
Tabel 1.4. Tarif Seluler di Indonesia 
   
  
(non-price competition). Hal ini menunjukkan tingginya intensitas kompetisi yang 
mungkin berpengaruh terhadap loyalitas. 
Dibandingkan dengan tarif telepon di negara lain, tarif yang berlaku di 
Indonesia berada di posisi tengah dibandingkan dengan negara-negara lain di Asia. 
Hal ini wajar mengingat kebutuhan investasi, skala ekonomi, penggunaan 
teknologi, dan besarnya pasar berbeda antara satu negara-dengan negara lain, yang 
dengan sendirinya menyebabkan perbedaan struktur biaya dan tingkat harga. 
Untuk telepon tetap ternyata beberapa tarif Indoneia lebih rendah dibandingkan 
dengan Malaysia meskipun lebih mahal dari India. Demikian juga pada telepon 
bergerak, beberapa tarif Indonesia lebih mahal dari India meskipun lebih murah 
dari negara-negara tetangga lainnya (Nathan & Atmitra dalam Sri Adiningsih 2007 
:  7). 
Kinerja dari industri telekomunikasi dapat dilihat dari berbagai aspek. 
Meski demikian dalam tulisan ini akan dilihat dari sisi output yang dihasilkan, 
ARPU dan profitabilitasnya. Dari sisi output jelas bahwa semakin banyaknya 
operator dan juga semakin baiknya pelayanan serta semakin murahnya tarif dan 
beragamnya handset telah membuat jumlah pelanggan seluler juga meningkat 
pesat. Ini tentu saja menguntungkan masyarakat luas sebagai pengguna jasa 
layanan seluler. Demikian juga dilihat dari luasnya jangkauan layanan seluler yang 
sudah meliputi sebagian besar  wilayah Indonesia jelas menguntungkan pelanggan.  
   
  
 
 
             Semakin banyaknya operator baru yang masuk pasar telekomunikasi telah 
meningkatkan kompetisi, menurunkan tarif, sehingga berdampak pada penurunan 
tingkat Pendapatan Rata-rata per Pengguna (Average Revenue per User-ARPU) di 
banyak operator. Dari Tabel 1.5 dapat dilihat bahwa sebagian besar operator turun 
ARPU nya. Flexi pun yang baru diluncurkan tahun 2003 ikut-ikutan turun ARPU 
nya sejak PT Bakrie Telecom masuk, dan gencarnya promosi perang harga 
operator jaringan bergerak. Demikian juga ARPU telepon seluler seperti PT 
Telkomsel, PT Indosat dan PT Excelcomindo Pratama juga turun. Dimana ARPU 
campuran dari 3 operator seluler sudah dibawah Rp.100.000,-. 
 
Tabel 1.5. ARPU Beberapa Operator (Rp.000), 2007 
dalam  Sri Adiningsih, (2007 : 10) 
   
  
 
 
 
 
             Liberalisasi industri telekomunikasi di Indonesia yang dimulai dengan 
penerbitan Undang-undang Telekomunikasi Nomer 36 tahun 1999 telah membuka 
babak baru bagi perkembangan industri telekomunikasi. Apalagi sejak 2002 
pemerintah sudah membuka lebar masuknya operator baru dalam pasar 
telekomunikasi di Indonesia untuk mengatasi masalah rendahnya teledensiti 
selama ini yang banyak tergantung hanya pada PT Telkomsel dan PT Indosat 
sebagai operator yang merupakan perusahaan milik negara. Hingga kini 
Pemerintah merupakan pemegang saham mayoritas dan pengendali di kedua 
perusahaan tersebut, khususnya dalam menentukan arah kebijakan perusahaan 
maupun dalam rencana ekspansi. Karena itu pemerintah memegang fungsi 
strategis dalam mendorong ekspansi yang lebih dinamis dimasa mendatang. 
Disadari bahwa keterbatasan dana untuk ekspansi ataupun investasi menyebabkan 
Gambar 1.2. Pengaruh Positif Liberalisasi Struktur  
Industri dan Kinerja Teledensitas, 2007 
dalam  Sri Adiningsih, (2007 : 9) 
   
  
infrastruktur telekomunikasi kurang berkembang dibandingkan potensi dan 
kebutuhan masyarakat. Apalagi hingga sekarang pun masih sekitar 60% desa di 
Indonesia belum dilayani oleh telepon. Karena itu disarankan agar pemerintah 
mengundang lebih banyak masuknya operator baru dengan harapan dapat 
mengatasi masalah tersebut guna memenuhi kebutuhan masyarakat akan layanan 
telekomunikasi yang lebih luas. 
Meskipun banyak operator baru masuk pasar namun operator lama yang 
memiliki posisi dominan masih memiliki pangsa pasar yang besar baik dalam 
fixedline wireline ataupun wireless bahkan dalam seluler. Hal ini dapat dimengerti 
karena incumbency advantage memang berlaku pada industri telekomunikasi. 
Dimana incumbent memiliki kelebihan karena memiliki network dan infrastruktur 
yang sudah terbangun luas. Sehingga tidak mudah bagi pendatang baru untuk 
bersaing di pasar yang sama. Meskipun demikian mengingat geografis dan jumlah 
penduduk Indonesia yang sangat besar dan belum terlayani, ini merupakan daya 
tarik bagi operator baru masuk ke pasar baik untuk fixedline wireless dan seluler. 
Dimana antar operator dengan berbagai platform pada umumnya menggunakan 
harga murah untuk menarik konsumen. Sehingga akhirnya perang harga tak 
terelakkan lagi. Dapat dilihat secara kasat mata dari berbagai iklan yang dipasang 
di berbagai media massa. Bahkan banyak juga diantara kita yang juga 
memanfaatkannya. Masuknya operator baru, persaingan yang ketat membuat 
macam layanan yang ditawarkan juga semakin beragam, jumlah pelanggan juga 
meningkat pesat, harga juga semakin terjangkau, dan persepsi kualitas pelayanan 
semakin meningkat khususnya untuk seluler. Sehingga tentu saja secara umum 
masyarakat diuntungkan dengan perkembangan baru tersebut baik karena harga 
   
  
yang terus-menerus turun dan pelayanan yang bersaing antara satu operator 
dengan operator lain. Hal ini menunjukkan bahwa meskipun struktur pasar 
telekomunikasi Indonesia adalah oligopoli ketat namun perang harga diantara 
operator dapat terjadi, nampaknya kekhawatir adanya persekongkolan pada 
industri ini tidak kelihatan di pasar. 
Strategi operator yang digunakan untuk memenangkan persaingan oleh 
pada umumnnya bisnis telekomunikasi seluler di Indonesia adalah cost leadership, 
yaitu sejauhmana operator seluler mampu menawarkan tarif yang paling murah 
pada pelanggannya. Namun  di samping tarif yang termurah, merekapun 
meningkatkan hubungan relasional dengan dealer, agent, outlet yang menawarkan 
kartu perdana, serta voucer isi ulang kepada pelanggan dengan jaringan distribusi 
yang mendekati pelanggan untuk mempermudah pelanggan mendapatkan voucher 
atau kartu perdana. Kerjasama dengan vendor kartu SIM (kartu perdana), serta 
kartu voucher isi ulang, dengan desain kartu yang menarik. Demikian juga 
kerjasama dengan fihak perbankan untuk penjualan voucher isi ulang secara 
online, dan kerjasama dengan perusahaan telepon seluler untuk menawarkan paket 
penjulanan (telepon seluler + kartu perdana) kepada pelanggan. Upaya-upaya 
tersebut dilakukan untuk menarik minat pelanggan dan mempertahankan loyalitas 
pelanggan, namun yang tidak kalah penting adalah sejauhmana operator seluler 
mampu membangun hubungan  relasional dengan pelanggannya (P3B-UNPAD, 
2007).  
Ditinjau dari aspek geografis, terdapat perbedaan pada kondisi pasar dan 
persaingan bisnis seluler di Indonesia. Data yang dihimpun oleh JP Morgan 2006, 
menunjukkan bahwa kondisi pasar dan persaingan di wilayah Jabodetabek 
   
  
(Jakarta, Bogor, Depok, Bekasi) telah berada di wilayah saturated, artinya potensi 
pasar rendah dan kondisi persaingan relatif kecil dibandingkan daerah lain di 
Indonesia. Wilayah yang memiliki potensi pasar yang tinggi adalah wilayah Jawa 
Barat, Bali, dan Nusa Tenggara, selanjutnya wilayah Jawa Timur, Jawa Tengah, 
Sumatera, Sulawesi, Maluku, Papua, dan Kalimantan. 
Dilihat dari aspek demografi, laju pertumbuhan penduduk Indonesia 
relatif tinggi pada kurun waktu  1971 – 1980 sebesar 2,32 % per tahun, berhasil 
diturunkan pada kurun waktu   1980 – 1990  menjadi 1,98 % dan pada kurun 
waktu 1990 – 1995 dan 1996 – 2005 masing-masing menjadi 1,65% dan 1,57% 
per tahunnya ( Indonesia dalam angka, 2006).  Saat ini jumlah penduduk Indonesia 
sudah mencapai 210,5 juta jiwa, hampir 59% terkonsentrasi di Pulau Jawa, yaitu 
122,8 juta jiwa. Hal ini  membuktikan bahwa Pulau Jawa merupakan pulau 
terpadat di Indonesia. Dari 122,8 juta penduduk Pulau Jawa sekitar 35,1 % 
menempati wilayah Provinsi Jawa Barat, yaitu 43.089,3 juta jiwa. Ini 
menunjukkan bahwa Provinsi Jawa Barat merupakan propinsi terpadat di 
Indonesia. (Indonesia dalam angka, 2006), sehingga penelitian ini diambil di 
Provinsi Jawa Barat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
  
BAB 2 
KUALITAS PELAYANAN 
 
 
Palmer and O’Neill (2003) menyatakan bahwa  persepsi kualitas pelayanan 
merupakan suatu cerminan dari kebutuhan dan keinginan pelanggan akan suatu 
produk atau jasa. Karena itu mengidentifikasi dimensi persepsi kualitas pelayanan 
bertujuan untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggan.  
Demikian juga sebelumnya Berry dan Parasuraman (1997 : 112) 
mengajukan suatu model persepsi kualitas pelayanan, sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Berry dan Parasuraman  (1997 :112) 
 
Gambar 2.1 
Penilaian Konsumen Terhadap Kualitas Pelayanan. 
 
 
Service Quality (Servqual) atau kualitas pelayanan menurut konsep yang 
diketengahkan sebelumnya, mengkaitkan dua dimensi sekaligus, yaitu di satu 
pihak penilaian Servqual pada dimensi pelanggan (customer), sedangkan di pihak 
lain penilaian juga dapat dilakukan pada dimensi provider atau secara lebih dekat 
lagi adalah terletak pada kemampuan kualitas pelayanan yang disajikan oleh 
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“orang-orang yang melayani” dari tingkat manajerial hingga ke tingkat front line 
service. 
Pada kedua dimensi tersebut dapat saja terjadi kesenjangan atau gap antara 
harapan-harapan dan kenyataan-kenyataan yang dirasakan oleh pelanggan, dengan 
persepsi manajemen (hingga front line service) terhadap harapan-harapan 
pelanggan tersebut. 
Berry dan Parasuraman (1997) memformulasikan model kualitas pelayanan 
(service quality model) yang menjadi prasyarat untuk menyampaikan kualitas 
pelayanan yang baik. Dari model ini diidentifikasikan lima Gap yang 
menyebabkan ketidak suksesnya penyampaian  pelayanan. Gap-gap tersebut 
adalah:  
1. Gap between consumer expectation and management perception 
Kesenjangan antara harapan konsumen dan persepsi manajemen timbul karena 
manajemen tidak selalu awas, tidak mengetahui sepenuhnya apa keinginan 
konsumen. Inti masalahnya di sini ialah manajemen tidak mengetahui apa yang 
diharapkan oleh konsumen. 
2. Gap between management perception and service-quality specifications 
Kesenjangan persepsi manajemen dengan kualitas pelayanan. Mungkin 
manajemen sudah mengetahui keinginan konsumen, tetapi manajemen tak 
sanggup dan tak sepenuhnya melayani keinginan konsumen tersebut. 
Spesifikasi jasa yang diberikan oleh manajemen masih ada kekurangan yang 
dirasakan oleh konsumen. Inti masalahnya ialah pihak manajemen kurang teliti 
terhadap detail jasa yang ditawarkan. 
3. Gap between service-quality specifications and service delivery 
   
  
Kesenjangan kualitas pelayanan dengan penyampaian pelayanan. Mungkin 
kualitas kualitas menurut spesifikasinya sudah baik, tetapi karena karyawan 
yang melayani, kurang terlatih, masih baru, dan kaku. Jadi cara 
penyampaiannya kurang baik, tidak sempurna. Kata kuncinya di sini ialah 
manajemen tidak sanggup menyampaikan jasa secara memuaskan ke 
konsumen. 
4. Gap between service delivery and external communications 
Kesenjangan penyampaian  pelayanan dengan komunikasi eksternal dapat 
terjadi akibat perbedaan antara jasa yang diberikan dan janji-janji yang diobral 
dalam iklan, brosur atau media promosi lainnya. Ternyata jasa yang diterima 
oleh konsumen tidak sesuai dengan kenyataan. Kata kuncinya disini ialah 
iklan, atau promosi lainnya, terlalu muluk tak sesuai dengan kenyataan. 
5. Gap between perceived service (service quality perception) and expected 
service (customer expectation) 
Kesenjangan persepsi kualitas pelayanan dengan pelayanan yang diharapkan. 
Ini gap yang kebanyakan terjadi yaitu jasa yang diterima oleh konsumen, tidak 
sesuai dengan yang ia bayangkan/ harapkan. Dia mengharapkan sinyal yang 
kuat pada tempat tertentu, namun pada kenyataannya sinyal lemah. Ini 
sebenarnya ada pengaruh dari iklan yang menginformasikan kepada pelanggan 
bahwa operator seluler yang memiliki jaringan terluas, namun kenyataannya 
tidak seperti itu. Yang penting diciptakan oleh manajemen adalah promosi dari 
mulut ke mulut, yang menginformasikan jaringan terluas, karena memang 
kenyataannya memiliki sinyal yang kuat.. Sedangkan gambarnya dapat dilihat 
di bawah ini :  
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1997 :99) 
 
Gambar 2.2 
Service Quality Model 
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demikian diakui bahwa dualisme pelayanan sebagai proses (jasa) dan sebagai 
produk sudah semakin menyatu, bahkan dalam setiap produk melekat unsur 
pelayanan. Dengan kata lain, bahwa hampir tidak ada produk yang tidak disertai 
dengan pelayanan. Sejalan dengan itu maka, hampir tidak ada perusahaan yang 
benar-benar manufaktur murni, karena dalam perusahaan tersebut unsur jasa tetap 
ada, bahkan cenderung dominan. Lebih jauh lagi, bahwa setiap perusahaan akan 
dikelola seperti perusahaan jasa tanpa memandang apapun jenis bisnisnya. 
Persepsi kualitas pelayanan didefinisikan sebagai kepuasan atau 
ketidakpuasan pelanggan yang dibentuk dari pengalamannya dalam membeli dan 
menggunakan jasa (Parasuraman, Zeithamal, & Berry, 1997). Unsur kepuasan dan 
ketidakpuasan timbul dari adanya kesenjangan antara harapan dengan kenyataan 
yang terjadi pada saat konsumen mengkonsumsi jasa. Hal ini sejalan dengan 
pendapat yang disampaikan Gronroos (2001) yang mendefinisikan kualitas 
pelayanan sebagai persepsi penilaian, yang berasal dari suatu proses evaluasi 
dimana pelanggan membandingkan ekspektasinya dengan layanan yang diterima. 
Jadi, jika harapan terhadap persepsi kualitas pelayanan sesuai dengan yang 
diterima oleh pelanggan, maka pelanggan tersebut akan puas. Dengan demikian 
persepsi kualitas pelayanan mempengaruhi kepuasan pelanggan. Hal ini diperkuat 
oleh pendapat Zeithaml & Bitner (2003) yang menyatakan bahwa faktor utama 
yang menentukan kepuasan konsumen adalah persepsi konsumen terhadap kualitas 
pelayanan. Sementara itu, kepuasan pelanggan merupakan variabel yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999; McDougall, and 
Levesque 2000). 
   
  
Pada penelitian ini, persepsi kualitas pelayanan yang diambil berdasarkan 
hasil penelitian yang dikemukakan oleh Kim, Part, Cheol, dan Jeong (2004), 
karena mereka menghasilkan dimensi persepsi kulitas pelayanan telepon seluler 
yang similar dengan penelitian ini. Kim, Park, Cheol, dan Jeong (2004); Gerpott 
(2001); Lee, Lee, & Freick, (2001) dalam studi sebelumnya menyatakan bahwa 
persepsi kualitas pelayanan  pada layanan telepon seluler dapat diukur melalui 
kualitas panggilan (call quality), struktur harga (price structure), telepon selular 
(mobile devices), layanan/fitur tambahan (value added services), kenyamanan 
prosedur (convenience in procedure), dan dukungan bagi pelanggan (customer 
support). Penelitian ini mengacu pada kualitas pelayanan hasil penemuan Kim di 
atas, mengingat objek penelitian relatif sama, yaitu jasa telekomunikasi seluler.  
Ukuran-ukuran tersebut menunjukkan suatu bentuk upaya (effort) yang 
dapat dilakukan oleh perusahaan dalam rangka menyampaikan jasa yang 
berkualitas terhadap konsumen dalam rangka mempertahankan konsumen agar 
loyal menggunakan jasa yang diberikan oleh perusahaan. Namun, persepsi kualitas 
pelayanan bukan satu-satunya faktor yang memiliki pengaruh positif terhadap 
kepuasan dan loyalitas konsumen pada industri telekomunikasi seluler (Turel dan 
Surenko, 2004).  
Berikut ini adalah hubungan antara dimensi persepsi kualitas pelayanan 
secara umum dari Palmer dan O’Neill (2003) serta menurut Zeithaml, 
Parasuraman, and Berry (1997), yaitu RATER : reliability, assurance, tangibles, 
empathy, dan responseveness  dengan dimensi persepsi kualitas pelayanan jasa 
telekomunikasi seluler dari Kim, Park, Cheol, dan Jeong (2004), yaitu kualitas 
panggilan (call quality), struktur harga (price structure), telepon selular (mobile 
   
  
devices), layanan/fitur tambahan (value added services), kenyamanan prosedur 
(convenience in procedure), dan dukungan bagi pelanggan (customer support), 
terlihat pada Tabel 2.1.   
Tabel 2.1 
Correspondence Between General  SERVQUAL Dimensions and SERVQUAL of 
Mobile Telecommunication Services Dimensions 
SERVQUAL of Mobile 
Telecommunication Services 
Dimensions 
General SERVQUAL Dimension 
Tangibles Reliability Responsiveness Assurance Empathy 
Call Quality 
     
Pricing Structure 
     
Mobile Device 
     
Value-Added Services      
Convenience in Procedure      
Customer Support      
Sumber : Palmer and O’Neill (2003), Zeithaml, Parasuraman, Berry (1997 :108) dan Kim, Park, 
Cheol, dan Jeong (2004 :243) 
 
 Mengacu pada pendapat Kim, Park, Cheol, dan Jeong (2004 : 243) di atas, 
maka  pada penelitian ini persepsi kualitas pelayanan diukur melalui dimensi call 
quality dengan indikator sebagai berikut kekuatan sinyal kartu seluler, luasnya 
jangkauan (coverage) nomor kartu selular digunakan, kejernihan kualitas suara 
nomor telepon seluler, kelancaran  dalam menggunakan nomor telepon seluler 
(tidak ada  gangguan), kualitas layanan SMS dari operator seluler yang di 
gunakan. 
Mobile device  terdiri dari indikator pengaruh jenis ponsel terhadap kualitas 
sambungan telepon seluler yang digunakan, kelengkapan sarana fitur layanan 
nomor telepon seluler yang digunakan, keterbatasan fitur ponsel dalam 
memanfaatkan fitur layanan operator selular yang digunakan saat ini. 
   
  
Value added service terdiri dari indikator daya tarik fitur-fitur lain yang 
ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan saat ini, manfaat fitur-
fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan saat ini, 
kemudahan menggunakan fitur-fitur  lain yang ditawarkan oleh operator seluler 
yang digunakan saat ini. 
 Price Structure  terdiri dari indikator kewajaran tarif /biaya Percakapan 
yang digunakan, keakuratan penghitungan tarif percakapan telepon seluler, dan 
keuntungan diskon tarif percakapan telepon seluler yang digunakan saat ini. 
 Customer Support terdiri darin indikator  keterbatasan fitur ponsel dalam 
memanfaatkan fitur layanan operator selular yang digunakan saat ini, daya tarik 
fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang digunakan saat 
ini, manfaat fitur-fitur lain yang ditawarkan oleh operator telepon seluler yang 
digunakan saat ini. 
 Convenience in procedure terdiri dari indikator kemudahan menggunakan 
fitur-fitur  lain yang ditawarkan oleh operator seluler yang digunakan saat ini, 
kewajaran Tarif /Biaya Percakapan yang digunakan, dan keakuratan penghitungan 
tarif percakapan telepon seluler.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
  
BAB 9 
PENUTUP 
Kepuasan dan loyalitas pelanggan jasa operator seluler akan  meningkat 
apabila factor penambat pelanggan untuk menggunakan jasa operator seluler 
tersebut besar yang dihasilkan dari peningkatan kualitas pelayanan dan kualitas 
hubungan relasional antara perusahaan operator seluler dengan para 
pelanggannnya. 
Berdasarkan estimasi terhadap model struktural dari model penelitian dapat 
disimpulkan bahwa  persepsi kualitas pelayanan  didukung data berkorelasi positif  
dengan faktor penambat. Kualitas hubungan relasional didukung data berkorelasi 
positif dengan faktor penambat. Persepsi kualitas pelayanan didukung data 
memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan, serta pengaruhnya 
bersifat positif.  Faktor penambat tidak didukung data    memiliki pengaruh 
langsung terhadap kepuasan pelanggan.  Kualitas hubungan relasional tidak 
didukung data memiliki pengaruh langsung terhadap kepuasan pelanggan . Faktor 
penambat didukung data dapat menjadi moderasi bagi hubungan antara persepsi 
kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan serta pengaruhnya positif. Faktor 
penambat didukung data dapat menjadi moderasi bagi hubungan antara kualitas 
hubungan relasional dengan kepuasan pelanggan serta pengaruhnya bersifat 
positif. Persepsi kualitas pelayanan didukung data berpengaruh secara langsung 
terhadap loyalitas pelanggan serta pengaruhnya bersifat positif.  Kualitas 
hubungan relasional didukung data berpengaruh langsung terhadap loyalitas 
   
  
pelanggan dan pengaruhnya bersifat positif. Kepuasan pelanggan didukung data 
berpengaruh langsung terhadap loyalitas pelanggan serta pengaruhnya bersifat 
positif. 
 
Pada penelitian sebelumnya,  faktor penambat  berhubungan dengan pull dan push 
strategy  untuk memperkecil intensitas berpindah dengan menggunakan model 
PPM. Untuk memperkuat faktor penambat, perusahaan berupaya meningkatkan 
push and pull strategy (Bansal, Taylor, and Yannik, 2005). Sedangkan pada 
penelitian ini faktor penambat berkorelasi dengan persepsi kualitas pelayanan dan 
kualitas hubungan relasional.  Untuk memperkuat faktor penambat maka persepsi 
kualitas pelayanan dan kualitas hubungan relasional perlu ditingkatkan, karena 
faktor individu yang dimiliki oleh pelanggan dapat dipengaruhi oleh marketing 
stimuli, yaitu diantaranya adalah persepsi kualitas pelayanan dan kualitas 
hubungan relasional.  
 Kualitas hubungan relasional dan faktor penambat tidak memberikan 
kontribusi signifikan terhadap peningkatan kepuasan pelanggan. Sedangkan Mittal 
& Sheth, (2001) menyatakan bahwa karakteristik individu pelanggan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan.  Hasil penelitian ini juga  tidak sesuai dengan 
Zabkar, (2000) dan Wilson and Prensky, (1996) yang menyatakan bahwa kualitas 
hubungan relasional mempengaruhi kepuasan pelanggan. Selain itu, keakraban dan 
upaya kerja sama (partnering) yang dibina oleh perusahaan pada penelitian ini 
tidak menjadi pertimbangan pelanggan untuk menilai apakah ia puas atau tidak.  
Pada penelitian ini faktor penambat didukung data dapat menjadi moderasi bagi 
hubungan antara persepsi kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan, serta 
   
  
pengaruhnya positif. Demikian juga Faktor penambat didukung data dapat menjadi 
moderasi bagi hubungan antara kualitas hubungan relasional dengan kepuasan 
pelanggan, serta pengaruhnya bersifat positif. Namun pada penelitian Bansal 
(2005) menggunakan faktor-faktor penambat sebagai variabel yang memoderasi 
strategi pemasaran agar pelanggan memiliki tingkat intensi beralih yang rendah 
(loyalitas). Pada hasil penelitian ini, dengan adanya faktor penambat  yang 
memoderasi hubungan antara  kualitas hubungan relasional dengan kepuasan 
pelanggan, maka program hubungan relasional yang dibangun oleh Operator 
Seluler menjadi lebih bermanfaat bagi pelanggan dibandingkan sebelumnya tanpa 
dimoderasi oleh faktor penambat program kualitas hubungan relasional tersebut 
tidak akan bermanfaat.  
 Loyalitas pelanggan dominan dipengaruhi oleh persepsi kualitas pelayanan 
daripada kualitas hubungan relasional. Sedangkan pada penelitian Paul and Byun 
(2001), justru kualitas hubungan relasional yang dominan mempengaruhi loyalitas 
pelanggan, karena itu pada penelitian ini berhasil ditemukan bahwa persepsi 
kualitas pelayanan sangat menentukan peningkatan loyalitas pelanggan khususnya 
untuk bisnis jasa telekomunikasi seluler.  
 Pada operator kecil, ternyata kepuasan tidak menyebabkan peningkatan 
loyalitas pelanggan. Temuan pada penelitian ini memperlihatkan pada kondisi 
operator kecil, loyalitas pelanggan tidak ditimbulkan dari kepuasan pelanggan 
namun loyalitas pelanggan ditimbulkan dari persepsi kualitas pelayanan. Hal ini 
memperlihatkan bahwa terdapat harapan pelanggan agar operator kecil 
meningkatkan persepsi kualitas pelayanannya. Sedangkan pada penelitian 
sebelumnya, kepuasan pelanggan merupakan prediktor yang mempengaruhi 
   
  
loyalitas pelanggan (Dabholkar and Walls 1999; McDougall and Levesque 2000). 
Penelitian ini juga bertentangan dengan Palmer (1997) yang menemukakan bahwa 
konsumen tidak akan mempunyai sikap memilih penyedia layanan alternatif lain 
yang tersedia, jika alternatif tersebut tidak memuaskan dirinya.  
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